






Tothom que coneix Reus sap que és
una ciutat de botigues. Es possible que
aquest fet doni contingut a una ampla
capa soclal que pot explicar el desenvo-
lupamerit cultural l fins ¡ tot polftic de
Reus. El que tractarem en aquestes rat-
lies, és quelcom més concret ¡ menys
ambiciós. En poques paraules, es tracta
dins una anàlisi descriptiva, de fer una
composició de lestructura botiguera, el
seu fonament, l dibuixar uns perspectiva
del que pot esdevenir aquesta tradició
local.
LES BOTIGUES
El nombre de llicéncles comerclals a
Reus, lany 1972, era de 2.002, que venia
a representar una botiga per cada 30 ha-
bitants. Si veiem en el piàrioi la distribu-
ció dels comerços de Reus, observem
una concentració central, precisament ais
liocs on hi ha menys densitat de població.
Aquests dos fets ens indiquen que els
comerços a Reus, van dirigits principal-
ment a cobrir la demanda de productes
del seu àmbit comarcal, nodrint-se de la
capitalitat comarcai en la comercialltzació
de productes agraris i del turisme.
Malgrat tot i pel que fa al sector de
lalimentació el minifundisme botiguer sem-
bia excessiu per assoiir uns òptims de
rendibiiitat en el futur (més endavant acla-
rirem on situem eis llindars de rendibili-
tat) ¡ malgrat que lostructura comercial
aiimentària dins lEstat espanyol és moit
fragmentada, el niveil de Reus —una bo-
tiga per cada 78 habitants—, és molt in-
ferior al de tot el conjunt de lEstat es-
panyol, on c.orresponen 93 habitants per
cada botiga dalimentació. Si separem
el nombre de comerços dalimentació, de
la resta, la distribució daquests surt a un
comerç per cada 51 habitants, el que vol
dir que també hi ha un minifundisme bo-
tiguer, ja que ia demanda de productes
que no són dalimentació és moit diferent
¡ ia distribució en eis canais de comercia-
lització també exigeix formes diferents.
ELS ELEMENTS DE LA CRISI
Hem dit crisi ¡ per si algú no sho creu,
afegirem que es tracta duna crisi de
comerç tradicional. Això vol dir, una crisi
de tota lestructura de distribució de pro-
ductes en el comerç.
Aquesta estructura esmeritada té unes
bases que tot seguit assenyalarem, les
quais precisament són les que entren en
crisi.
El detallista utilitza intensivament el seu
treball i es troba que cada vegada les
hores de treball que ocupa en el seu ne-
goci, li valen menys, és a dir, a sou en
un aitre lioc, per ies mateixes hores de
treball en trauria possibiement el mateix
que el benefici botiguer sense necessitat
per altra part dincorporar un capital i de
tenir una responsabilitat subsidiària, és a
dir, té un elevat cost doportunitat.
A la vegada la forta alça de sous, que
té ll.oc a partir dels anys cinquanta i sei-
anta, fan que ies despeses salarials si-
guin cada vegada més elevades i ies em-
preses que tenen la seva base de produc-
ció en la utilització de força de trebail
amb baixos niveils de .productivitat i po-
cada vegada més retallats els seus bene-
ficis. La utilització de ia mà dobra fami-
liar que ha servit algunes vegades de font
dacumuiació de capitai a partir deis be-
satori ai nivell de sous, comença a trobar-
satori al nivell de sousa, comença a trobar-
se amb eis inconvenients del cost dopor-
tunitat descrit abans. Es a dir, ies hores
de treball, en un altre lloc ¡ a sou, i lin-
terés dei capital invertit, globalment, 11
estarien més ben retribuïts.
Hem descrit la crisi des del punt de vista
de lempresa i, repetim, si no ha entrat
del tot en la crisi, és per circumstàncies
molt pecuiiars de Reus, ja que és una
crisi de creixement, és a dir, corre .parella
amb ei desenvolupament econòmic. El fet
que .porti retard, no voi dir que no hagi
darribar. Les circumstàncies peculiars que
hem dit, vénen donades per lexpansió
del turisme a ia regió, que du un augment
del consum interi.or. Però aquest és un
consum que podríem anomenar dexpor-
tació (perqué moites vegades té una con-
trapartida amb divises, o transferéncies
de renda daltres regions), i no té res
a veure amb la realitat econòmica de ia
Direm a favor dels comerços de béns
de consum durabie, és a dir, dels no aii-
mentaris, que a mida que té lloc el crei-
xement econòmic que hem dit, hi ha la
tendéncia a adquirir .proporcionaiment
menys articles dalimentació que de con-
sum més durable. Amb altres parauies,
a mida que augmenta la renda i ia capa-
citat dadquisició, en termes relatius OS
despén menys en menjar que en aitres
articies (vestits, electrodomòstics, doci,
etcétera). Però és possibie que no hi hagi
cap més avantatge. Diguem que aquest fet
és el que ha contribuït a leufòria del
comerç tradicionai de nou carés (electro-
doméstics, mobies, etc.). Laugment en el
nombre de comerços de nou carés, ha
estat en conseqüéncia de laprofitament
del creixement econòmic sobre lúnica
base oxistent i a la vegada assequible pels
petits capitals comercials locals, ens refe-
rim a la base del comerç tradicional, que
en aquesta anàlisi volem posar de relleu
que no era altrament un fonament en
trànsit denvelliment progressiu i que en
els moments actuals, comença a tron-
tollar,
De ia mateixa manera que han canviat
els fonaments que aguanten lestructura
de lempresa, també han canviat els que
mantenen el consum privat i el concepte
dadquisició. Així pel consumidor, de la
mateixa manera que per lempresari ha
augmentat el preu relatiu del factor treball,
ha tlngut i segueix tenint un augment dels
ingressos, és a dir, en termes de rendes
Aquest fet molt important, ha fet canviar
Aquet fet molt important, ha fet canviar
tot el seu hàbit com a consumidor ¡ això
posa en perill lantiga estructura del
comerç.
En primer lloc, els augments de renda,
han incidit en ladquisició de tres articles
desconeguts a nivell de masses en el con-
junt de lEstat espanyol en els anys cin-
quanta. Ens referim a la nevera, el tele-
visor i els mitjans de transport que han
fet canviar les preferéncies del consumi-
dor i que inevitablement les seguiran can-
viant. Tot això fa que les funcions que
abans feia el venedor, ara les portin a
terme els matcixos compradors; això obli-
ga a una reconversió del venedor en la
seva vessant important que és la distri-
bució de productes. Les funcions que ara
fa el mateix comprador són: Lacumulació
de productes, és a dir, pel fet de tenir
possibilitats de disposar de més renda,
pot comprar més quantitat i guardar-ho
en el domlcili en estar en disposició de
nevera, amplla les possibilitats de guardar
més cosa ¡ guardar-la més temps.
La funció dinformació, que abans era
inevitable en el venedor, avui ha estat
completament desplaçada. Els mitjans de
comunicació de masses, i entre ells la
televisló, han fet que el comprador vagi
generalment molt informat i decidit sobre
el producte a adquirir. (Una altra qüestió
l ara no hi entro, és que vagi ben o mal
informat, o que la ¡nformació que li entra
per la petlta finestra de casa seva, sigui
tendenciosa o flns ¡ tot perniciosa).
Arribem a túltima funció important que
ccmplia abans el venedor: és la funció
de transport. Aquesta amb lincrement dels
mitjans de transport no cal dir que també
ha pdssat a mans del comprador. El con-
sumidor amb disposició de vehicle propi
o públic, es desplaça a comprar i ell ma-
teix tragina les mercaderies, ja que la
difreréncia que hi ha entre venedor i com-
prador en aquesta funció és que, al primer
el transport li suposa un cost, amb sou
i material que encareix el preu del pro-
ducte o retalla el seu benefici, l en el cas
del comprador el temps que perd no 11
val res, en termes de sou monetari, ja
que és temps que treu del seu oci o del
temps ja dedicat a aquests afers (el cas
de la dona de casa).
EL NOU COMERÇ l EL SEU CONCEPTE
Una vegada vist eI que fa eI comprador
quan necessita uns articles determinats,
cal pensar que el comerç ja no pot seguir
mantenint-se en la seva concepció de
taulell. En altres paraules, el comprador
vol perdre el mfnim temps possible del
dedicat a cornprar. Com
 sap el que vol
i no necesita informació, sap servir-se
ell mateix. No cal dir que lestructura bo-
tiguera dalimentació amb aquests con-
ceptes necessita una renovació, una reno-
vació que va des dels establiments que
coneixem per autoserveis amb una super-
ficie de venda de menys de 120 m. 2 fins
els hipers de més de 2.500 m. 2 amb un
errtremig de supermercat de 400 m. 2 Hem
dalegir-hi el co•merç de tota classe de
productes, on lalimentació és una part
rnés i no un component bàsic com en
e!s anteriors, que són els grans magat-
zems.
Hem vist doncs la diferòncia estre el
comerç tradicional •i el comerç modern.
Si donem una ullada a la taula l, podem
observar, pel cas de França, (de caracte-
rístiques semblants a les del Principat,
però amb uns anys davenç), la força que
perd amb tretze anys,e1 comerç tradicio-
nal. Cal pensar doncs, que tard o dhora
els canvis ací també seran totals.
Parella a levolució del comerç, han
aparegut formes jurídiques i organitzatives
en el comerç, de les quals ja coneixem
lexistérrcia; però no serà superflu de fer-
hi una breu referéncia Hiha tres formes
organitzatives:
- El comerç integrat, són les grans
societats que dominen una série de grans
comerços i disposen de grans capitals;
és el cas abans esmentat de grans ma-
gatzems, hipers, etc.
- El comerç associat, són venedors
que han entrat a formar part duna cade-
na o asociació •per tenir avantatges, •prin-
cipalment de compres, i no han •perdut la
seva identitat independent.
- El comerç independent, aquest no
cal dir-ho, són el qui treballen amb ¡nde-
pendéncia de tot grup ¡ representen la
forma més tradicional del comerç.
LANÍESI DL GRAN l PETIT COMERÇ
Poi pensar-se que si la solució està
en el gran comerç, només cal entrar-hi,
peró ia reconversió és quelcom més difí-
cil. En primer lloc hem de veure per se-
para la conversió del comerç de tradi-
i..Iunai a modern que és una conversió
técnica, duna conversió de •petit comerç
al gran, que és una conversió social ¡ po-
iiica. Es dóna el cas, que la primera no
és •possible sense la segona, i el que
succeeix, és que quan el gran capital cop-
sa els sectors comercials, no és dóna una
conversió del comerç tradicional, sinó una
desaparició daquest, en tenir una presòn-
cia •política feble en laparell dEstat i en
el bloc dominant que sel fa seu.
Tenim doncs un primer problema dife-
rencial entre el gran i el petit comerç:
el capital. Però nhi ha un altre que difi-
culta la reconversió ¡ fins ¡ tot la integra-
ció de la força de treball. l és que aquesta
força de treball (de la qual hi ha tanta
quantitat a Reus), al gran comerç no li
serveix per a res. Es a dir, no la pot inte-
grar perqué el gran comerç no necessita
personal format, necessita peons amb bata
o vestit, però en definitiva peons, ja que
el comprador tampoc no necessita infor-
mació. Per tant, eI preu del treball està
en funció de la categoria •professional.
El comerciant venedor es considera dipo-
sitari duns coneixements a Ia vegada que
és propietari dels mitjans de •producció,
i la seva integració en el gran comerç li
suposaria entrar en una categoria profes-
sional inferior i que tindria com a contra-
un sou lnferior al que ell pretén
pel seu nivell de coneixements.
Daquesta manera el petit i el gran co-
merç esdevenen enemics irreconciliables.
Lúnic horitzó per al comerciant tradicio-
nal és la assaiarització o la dependéncia
(que es presenta com independéncia) del
gran capital comercial. Enemistat que es
fonamenta en els interessos i objectius
socials contraris com hem vist, però que
arriben a ser interessos ¡ objectius polítics
antitétics. El fet es palesa en un enfron-
tament, moltes vegades soterrat per la de-
bilitat del petit comerciant o per la seva
mateixa ignorància o desconeixement del
tema, però que no vol dir que no existeixi.
Conscléncia prenent forma de lluita sorda,
i de la qual alguna vegada per alguna
escletxa podem veure i treure conse-
qüòncies.
LA LLUITA DESIGUAL
Els elements que tenim per analitzar,
l ols mitjans per informar són més aviat
minsos, però confiem que abans que pu-
guin passar a considerar-se història, dis-
posarem de la informació dels esdeveni-
ments i de la llibertat per exposar-los acu-
radamenf. Mentre, però, la situació exigeix
una presa de posició ràpida, i amb els
elements disponibles, tractarem dexplicar
el contingut i la projecció daquesta que
hem anomenat lluita sorda, i fins i tot de
la tendéncia previsible en iactual marc
polític.
El primer enfrontament apareix en iàm-
bit del mercat. Es aquest un terreny bas-
tant parcial, ja que el gran capital ocupa
millors posicions i ofereix més possibili-
tots de resisténcia. Mitjançant la lluita de
preus els grans comerços intenten influir
sobre els compradors, i els petits intenten
resistir. La resisténcia en aquest aspecte
és possible, ja que el petit comerç pot
retallar despeses, beneficis i ampliar eT
treball famlliar sense que això sigui com-
prometre a curt termini ta seva existòn-
cla. Tot el contrari en el gran comerç, on
laugment de la forca de treball suposa
¡nevitablement un augment de costos i el
retall de beneficis 11 suposa una escassa
rendlbilitat del capita?.
Però el mercat està lligat i c.ompromòs
a determinades s t u a c l o n s polítiques.
Aquestes en definitiva, mitjançant les mi-
aes de política econòmica de ladminis-
tració poden influir en la transformació
uel comerç tradicional, o en la seva des-
aparició. Però no es pot pretendre que
ladministració afavoreixi la transformació
deis sectors que esdevenen marginals, si
aquests no tenen una representació efec-
tia en els organs de poder ¡ decisió. Amb
aitres paraules, el comerç tradicional no
pot fer res si entre ell i ladministració,
el capital comercial ocupa llocs importants
per la pressió i defensa dels seus inte-
ressos.
uom una mostra del que acabem de dir,
en aquesta lluita del comerç tradicional,
ernrontat a les posicions que vol adquirir
el capital comercial ¡ léxit daquest últim
en ies seves gestions entorn de ladmi-
nistració, hi ha el que sha presentat com
una libertat més gran dhoraris de venda.
l comerç tradicional lins ara havia trobat
suport en la legislació vigent, que establia
la simultaneïtat de lhorari de comerç amb
el seu horari laboral. En ser obligats els
grans magatzems i hipers a complir amb
les normes comercials fent pressió en e,
compliment de les normes laborals, això
impedia, doncs, amb Ia llei a la mà, que
els grans comerços poguessin tenir un
horari continuat de venda. Es doncs, una
victòria del capital comercial; ara el co-
merç tradicional ja no podrà adaptar la
seva estructura comercial a la jornada
contínuada a la quals fins ara shavia opo-
saf, ja que les elevades despeses salarials
que això suposaria no li compensarien
amb les vendes obtingudes, en canvi li
baixarà la clientela que aprofitarà lhorari
continuat dels grans magatzems per anar-
hi a comprar. Excepte en els casos dels
més petits comerços dirigits totalment pel
treball familiar que podrà estar-hi dotze
hores (fet que ja es donava en les zones
rurals i que no és rellevant).
LESPERIT DE LA LLIBERTAT
La suposta llibertat de horaris comer-
cials no deixa désser una faiàcia Es una
falàcia perqué aquesta llibertat suposa
una eliminació per llei de la competén-
cia al capital comercial mitjançant la forta
limitació que su.posa per a lestructura det
comerç tradicional. Aquí sí que hom pot
preguntar-se, llibertat per a qui? Es obvi
que qualsevol mesura .presa no pot ser
ue grat de tothom, però també és obvi
que quaisevol mesura que es presenti amb
emoolcall lliberal ha de procurar fer mi-
nim el cost sociat. En aquest cas parlem
del cost social que suposa la desaparició
uel comerç tradicional per combat desigual
amb el gran capital comercial.
Dir que suposa . un avantatge per ai
consumdior, és una falàcia més a afegir
a la llista, a més a més vestida de dema-
gògia. Es tracta denfrontar, en nom de
un graó feble, el consumidor amb un al-
tre graó feble de la cadena social, perqué
en pugui sortir airós el capital comercial.
Al consumidor li interessa una flexibilitat
més gran en els horaris comercials, però
també 11 interessen preus més baixos. l el
camí per aconsseguir-ho no és pas elimi-
nant la competéncia i afavorint els mono-
polis.
En tot cas les mesures que condueixin
el sector comercial vers la via del desen-
volupament europeu, no poden estar man-
cades dun control fiscal més gran i que
permeti elevar els consumidors a la cate-
goria de ciutadans, que els permeti defen-
sar realment els seus interessos ¡ establir
mesures antimonopolístiques. Això vol dir
la democràcia política i econòmica; si algú
creu que a llarg termini aquest conjunt de
meures podran ésser assumides, també
s cert que a llarg termini el cost social
estarà més que pagat pels sectors ja es-
mentats, que són els graons febles de !a
cadena social ¡ els beneficis globals no
aniran pas a parar a les seves mans. Una
vegada més, el tortell es repartirà entre
uns quants ¡ per als altres, les molles.
TAUL.A l
França. Alimentació en general





F: Centre National de Commerce Exté-
rieur. Cit. a El sector hortofrutFcola en
Cataluña, B. Catalana.
(1) Les dades de les llicencias comer-
cials, han estat tretes de les Memòries
de la Cambra de Comerç.
